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BAB I  
PENDAHULUAN 
1.1  Latar Belakang Masalah 
Pada awal tahun 2020, dunia sempat dihebohkan dengan berita hadirnya 
penyakit paru-paru yang bermula dari Kota Wuhan, Tiongkok. Penyakit yang 
disebabkan oleh Coronavirus ini memiliki penularan yang begitu cepat,  bahkan 
ketika masuk tahun 2020 penyakit ini telah menyebar dibeberapa negara Asia 
Timur, Asia Tenggara, Eropa, hingga Amerika (CNNIndonesia, 2020). Corona 
Virus diketahui masuk ke Indonesia tepatnya pada tanggal 2 Maret 2020 adalah 
kasus Covid 19 pertama di Indonesia yang menjangkit 2 orang tertular dari warga 
negara jepang (Imported Case) (Berty, 2020), dan pada tanggal 12 Maret 2020 
World Health Organization (WHO) menetapkan Corona Virus Disease 19 (Covid-
19) sebagai pandemi (Siemaszko, 2020). 
Selain berdampak kepada kesehatan, Covid-19 juga menyebabkan berbagai 
kemunduran terkhusus terhadap perekonomian. Menurut Organisation for 
Economic Co-Operation and Development, Covid-19 telah berdampak kepada segi 
permintaan dan penawaran. Dari segi permintaan, berkurangnya kepercayaan 
konsumen kepada produk sehingga mengakibatkan turunnya permintaan. Dari sisi 
penawaran, perusasahaan mendapati kondisi pasokan tenaga kerja yang berkurang 
dikarenakan pekerja yang sakit, harus mendampingi anak dalam belajar di rumah, 
dan karena Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB). Selain itu karena rantai 
pasokan terputus, sehingga mengakibatkan kurangnya bahan suku cadang dan 
bahan setengah jadi untuk produk yang akan diproduksi perusahaan (OECD, 2020).  
Perubahan yang terjadi pada sektor perekonomian dalam masa Pandemi 
Covid-19 tidak semuanya berdampak buruk, beberapa sektor ekonomi yang lain 
justru malah mengalami peningkatan akibat Covid-19 (Kompas, 2020). Sektor 
ekonomi yang mengalami kenaikan diantaranya mayoritas dikuasai oleh penjualan 
online. Hal ini diakibatkan oleh perubahan pada kebiasaan, pola perilaku, serta gaya 
hidup masyarakat di mana mereka lebih banyak melakukan aktivitas sehari-hari 
seperti sekolah, bekerja, berbelanja, dan aktivitas lainnya yang mengharuskan 
mereka keluar rumah menjadi di dalam rumah dengan cara daring atau online 
(Suswanto & Setiawati, 2020).  
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Pada industri busana muslim atau fesyen muslim mendapatkan perhatian 
khusus karena mampu sustainable bahkan cenderung meningkat di tengah masa 
Pandemi Covid-19 (Republika, 2020). Menurut Aditya Maulana Noverdi (Public 
Relations Lead Shopee) menyampaikan, bahwa produk feysen bukanlah produk 
dalam kategori yang paling banyak dibeli pada saat pandemi Covid-19, akan tetapi 
memiliki ruang gerak yang cukup luas sehingga dapat disesuaikan dengan berbagai 
kondisi. Hal ini terlihat dari meningkatnya penjualan busana muslim sebesar empat 
kali lipat pada e-commerce Shopee meski ditengah kondisi pandmi Covid-19. 
Begitu juga penjualan busana muslim pada e-commerce Bukalapak dan Tokopedia 
yang mengalami peningkatan pada masa pandemi Covid-19 (Katadata, 2020). 
Menurut Kumala dan Junaedi (2020), menyimpulkan dari hasil wawancara 
responden salah satu UKM busana muslim yang melakukan penjualan secara 
online, bahwa UKM tersebut menciptakan produk baru yang sesuai dengan kondisi 
Pandemi Covid-19 sehingga margin laba yang umumnya berada di kisaran angka 
10-20% mengalami kenaikan pada masa pandemi Covid-19. Kenaikan penjualan 
juga dialami oleh brand busana muslim Nadjani, brand tersebut  yang memfokuskan 
penjualannya dari secara offline dan online menjadi online saja akibat store mereka 
mesti ditutup pada masa Pandemi Covid-19. Penjualan busana muslim Nadjani 
mengalami kenaikan dari 5.000 potong busana muslim dengan omzet Rp 2 
Miliar/bulan menjadi 8.000 potong busana muslim dengan omzet Rp 4 Miliar/bulan 
(Katadata, 2020). Selain itu kenaikan penjualan secara online dialami oleh brand 
busana muslim Stuffcisy, jika dibandingkan pada saat ramadan tahun 2019, 
penjualan busana muslim Stuffcisy pada ramadan tahun 2020 dengan keadaan 
Pandemi Covid-19 justru mengalami peningkatan dari 350-400 potong pakaian per 
hari menjadi 400-500 potong pakaian perhari. Hal ini diakibatkan pola belanja 
masyarakat yang berpindah dari offline menjadi online (Alinea, 2020).  
Naiknya penjualan busana muslim pada masa pandemi Covid-19 menjadi 
fenomena tersendiri. Pasalnya menurut survei Mckinsey rata-rata pengeluaran yang 
konsumen lakukan dalam masa pandemi Covid-19 lebih terfokus kepada 
perlengkapan rumah tangga, produk perawatan pribadi, hiburan dalam rumah, dan 
terbanyak adalah makanan (Katadata, 2020). Sedangkan pakaian menjadi produk 
yang tingkat konsumsinya semakin berkurang (Katadata, 2020). Perubahan pola 
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perilaku dan kebiasaan masyarakat yang menjadi serba di rumah, tidak banyak 
aktifitas keluar, membuat masyarakat lebih sering menggunakan pakaian rumah 
untuk sehari-hari, akibatnya pakaian atau khususnya busana muslim bukan menjadi 
fokus konsumsi utama masyarkat pada masa pandemi Covid 19. 
Selain itu animo masyarakat atau konsumen dalam menyimpan uang lebih 
besar dibandingkan melakukan pengeluaran (Investor, 2020). Menurut survei 
Mckinsey sebanyak 67% responden Indonesia lebih memilih berhati-hati untuk 
mengeluarkan uang mereka dan 59% responden memilih menyimpan uang. Hal ini 
diperkuat melalui data perbankan yang menunjukkan peningkatan pada 
penghimpunan dana pihak ketiga (DPK). Bank Indonesia (BI) mencatat dana pihak 
ketiga (DPK) perbankan mengalami pertumbuhan sebesar 11,64% (yoy) pada bulan 
Agustus 2020 (Katadata, 2020). Naik signifikan dari bulan Juli sebesar 7,7% (yoy). 
Jika menggunakan dalam satuan semester maka pada semester I-2020 mencapai 
7,95% dibandingkan tahun lalu semester I-2019 yang tumbuh di angka 7,42% 
(Investor, 2020). Sehingga peningkatan penjualan busana muslim justru menjadi 
anomali karena masyarakat lebih cenderung menyimpan uang mereka 
dibandingkan melakukan pengeluaran untuk membeli sesuatu yang bukan fokus 
konsumsi di masa pandemi Covid-19. 
Di sisi lain industri fesyen muslim atau biasa disebut busana muslim 
merupakan salah satu industri dalam beberapa tahun terakhir menjadi sorotan, 
karena mengalami perkembangan yang signifikan. Hal ini dimulai semenjak 
digelarnya road show  Indonesia Islamic Fashion Consortium (IIFC) di Eropa, 
Timur tengah, dan Asia untuk memperkenalkan desain busana muslim ke Dunia 
Internasional. Hali itu membuat popularitas busana muslim di dunia semakin tinggi. 
Bahkan retailer dan desainer lokal berencana memperluas komponen busana 
muslim agar pada tahun 2020 Indonesia bisa menjadi kiblat busana muslim dunia 
(Larasintia, 2019). 
Kementerian Perindustrian Republik Indonesia (Kemenperin) 
menyampaikan, dengan status negara penduduk muslim terbanyak  di Dunia, 
Indonesia memiliki nilai ekonomis tinggi untuk perkembangan busana muslim. 
Euis Saedah (Dirjen IKM Kemenperin), juga menyatakan bahwa busana  muslim 
tidak hanya digunakan sebagai alat penutup aurat tetapi juga sebagai simbol 
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identitas kultural dan bahkan bisa mengubah trend dalam berbusana (Femina, 
2013). Presiden Joko Widodo (2018) mengungkapkan bahwa Indonesia berpotensi 
menjadi kekuatan besar dalam menguasai pasar busana muslim. Presiden juga 
memberikan prediksi bahwa dalam satu tahun nilai busana muslim mencapai Rp 54 
triliun dari total Rp 116 triliun nilai pasar fesyen nasional (GEMA, 2018). 
 
Tabel 1. 1 Lima Negara Teratas Sebagai Pasar Konsumen Fesyen Muslim 
Tahun 2018 
Rank Country US$ 
1 Turkey $ 29 Billion 
2 Uni Emirat Arab $ 23 Billion 
3 Indonesia $ 21 Billion 
4 Nigeria $ 20 Billion 
5 Saudi Arabia $ 18 Billion  
Sumber: (Global Islamic Economy, 2019) 
 Menurut laporan data dari Global Islamic Economy, pada tahun 2018 
Indonesia menjadi konsumen terbesar ketiga di dunia dalam perdagangan busana 
muslim dunia. Pada gambar di atas juga menjelaskan, masuknya Indonesia di posisi 
ketiga pada tahun 2018 membuat kebutuhan dan permintaan busana muslim 
semakin tinggi. Nilai pembelian produk fesyen muslim di Indonesia mencapai US$ 
21 Miliar, hanya kalah oleh Turki yang berada di peringkat pertama dengan selisih 
US$ 9 Miliar, dan kalah oleh Uni Emirat Arab (UEA) yang berada di peringkat dua 
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Gambar 1 1 Perkembangan Konsumsi Fesyen Muslim di Indonesia (2014-
2018) 
Sumber: (GEMA, 2019; GIA, 2019) 
Jika mengamati perkembangan Fesyen Muslim (Gambar 1.1) dari tahun 
ketahun, potensi Indonesia menjadi kiblat fesyen muslim Dunia pada masa yang 
akan datang sangat besar. Melihat dari segi potensi pertumbuhan Konsumen Fesyen 
Muslim (Gambar 1.1) dengan rata-rata pertumbuhan mencapai 10,83% per tahun 
dari tahun 2014 hingga tahun 2018 di mana kenaikan konsumsi secara pesat terjadi 
pada tahun 2017. Pertumbuhan secara konstan dalam konsumsi ini yang menjadi 
perhatian pemerintah dan sangat optimis jika Indonesia mampu menjadi kiblat 
fesyen muslim dunia. Selain itu Indonesia juga sebagai negara eksportir fesyen ke 
negara-negara anggota OKI, Indonesia berada di urutan ke-9 dengan total ekspor 
US$ 366 ribu turun dari posisi enam pada tahun 2013 dan disalip oleh Vietnam, 
UEA, dan Kamboja. Sedangkan di antara anggota OKI, Indonesia menjadi eksportir 
fesyen terbesar ketiga dengan nilai US$ 12,23 Miliar dibelakang Bangladesh pada 
urutan pertama dan Turki pada urutan kedua. Hal ini juga dijadikan sebagai 
perhitungan dan berharap Indonesia berpotensi menjadi kiblat fesyen muslim dunia 
(GEMA, 2019). 
Berkembangnya industri busana muslim di Indonesia tidak lepas dari 
meningkatnya trend syariah dan banyaknya jumlah penduduk muslim di Indonesia. 
Menurut Airlangga Hartanto (Mentri Perindustrian) dalam Aldin (2019), bahwa 
salah satu faktor yang mengakibatkan berkembangnya industri busana muslim 
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adalah peningkatan jumlah penduduk muslim di dunia khususnya dalam negara 
tersebut (Aldin, 2019). Dalam laporan World Population Review, (2020) Indonesia 
adalah negara dengan penduduk muslim terbanyak di dunia dengan total penduduk 
muslim mencapai 229 juta jiwa atau sebesar 12,70% dari jumlah total penduduk 
muslim di dunia. Kemudian diikuti Pakistan yang berada di peringkat kedua dengan 
total 11,105, dan India (10,90%) di peringkat ketiga.  
Menurut Rafiuddin Shikoh (Manajer Director Dinar Standar) dalam Mucci, 
(2016), negara dengan mayoritas penduduk muslim, akan terpenuhi beberapa point 
pendukung sehingga konsumsi busana muslim sangat besar di negara tersebut. 
Pertama adalah pentingnya agama. Menurut penduduk di negara mayoritas muslim, 
agama didefinisikan sangat penting. Sehingga mengharuskan mereka mengikuti 
perintah agama salah satunya memakai pakaian syar’i. Kedua adalah demografi, 
mayoritas penduduk negara mayoritas muslim ialah berusia sekitar 30 tahun. Hal 
ini termasuk penting karena daya beli konsumen usia muda dapat tumbuh bertahun-
tahun lebih lama dibandingkan usia tua. Ketiga adalah ekonomi, GDP negara 
mayoritas muslim adalah sekita 5,4% per tahun. Hal ini cukup bagus untuk aktivitas 
ekonomi salah satunya untuk penjualan busana muslim sendiri (Mucci, 2016). Poin 
yang dijelaskan di atas menggambarkan busana muslim menjadi salah satu produk 
potensial dan sebagai kebutuhan di negara penduduk mayoritas muslim yang di 
mana menjadi faktor untuk melakukan keputusan pembelian.  
Keyakinan masyarakat muslim dengan agama membuat busana muslim 
selalu diminati sehingga masyarakat bisa menyempurnakan ajaran agama islam. 
Kini busana muslim tidak hanya digunakan saat hari raya saja, tetapi biasa 
digunakan untuk aktivitas lainnya seperti bepergian ke kampus, ke mall, atupun 
untuk sekedar berolahraga. Sudah banyak produsen busana muslim yang 
menciptakan busana muslim sesuai dengan moment atau aktivitas tertentu, dengan 
model yang lebih kontemporer, modis, bervariasi dan penuh warna (Sukendro et 
al., 2016).  Sehingga hakikat busana muslim tidak hanya sekedar busana, melainkan 
juga sebuah identitas dan budaya bagi masyarakat muslim (Rahayu, 2016). 
Hadirnya internet di era modern saat ini telah menghadirkan sebuah 
paradigma baru yang belum pernah ada sebelumnya. Saat ini dunia maya terbentuk 
seiring berkembangnya internet, tak terkecuali perkembangan di dunia bisnis. 
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Penggunaan internet juga dilakukan dalam penjualan busana muslim. Hal ini 
tidaklah asing, mengingat pengguna internet terus bertumbuh pesat dari tahun ke 
tahun dan menjadi pasar yang sangat potensial untuk dimasuki oleh pelaku usaha 
(Elissa, 2013). Penjualan secara daring sama halnya dengan membuka toko tanpa 
ada ruang fisik dari toko tersebut. Fasilitas layanan internet surfing atau browsing 
merupakan kegiatan berselancar di internet. Kegiatan ini hampir sama layaknya 
berjalan-jalan ke mall dan melihat ke toko-toko yang ada disana (internet) tanpa 
membeli apapun (Taslim & Septiana, 2011). Online store juga bisa diibaratkan 
sebagai toko dalam kehidupan sehari-hari. Bedanya dengan toko yang ada ruang 
fisiknya adalah toko daring hanya memerlukan biaya lebih murah dibandingkan 
toko nyata (Purnomo & Riani, 2018). Terlebih dalam masa pandemi Covid 19 
seperti ini, terjadi perubahan perilaku masyarakat dalam hal pembelian. Dari 
pembelian offline menjadi pembelian online (Grehenson, 2020). Hal ini 
mengharuskan para pelaku busana muslim membuat manuver strategi penjualan. 
Salah satunya melakukan strategi penjualan menjadi penjualan secara online agar 
pelaku bisnis busana muslim dapat mempertahankan dan mengembangkan 
bisnisnya pada masa pandemi Covid 19 (Awali & Rohmah, 2020). 
Demi memuaskan kebutuhan dan keinginannya, konsumen selalu 
dihadapkan oleh motif atau suatu dorongan untuk membeli barang. Motif tersebut 
dapat berlaku secara emotional buying motives dan juga rational buying motives. 
Menurut Schiffman dan Wisenblit, membeli sesuatu barang tentunya konsumen 
tidak ingin mengalami kerugian. Terlebih barang yang konsumen beli ialah barang 
yang tidak bisa dibeli setiap hari. Maka dari itu aspek harga, daya tahan, biaya 
penggunaan, reliabilitas, lamanya pemakaian, serta layanan dalam motif pembelian 
rasional digunakan sebagai bentuk pertimbangan dan kehati-hatian konsumen agar 
dapat meminimalisir kerugian dari atas barang yang dibeli (Schiffman & Wisenblit, 
2017). Selain motif pembelian rasional, terdapat juga motif pembelian emosional 
yang merupakan kebalikan motif pembelian rasional. Menurut Pondaag et al. 
(2019) motif membeli emosional adalah alasan untuk membeli berdasarkan 
perasaan, kepercayaan, atau keyakinan. Dorongan cinta, kasih sayang, rasa 
bersalah, ketakutan, atau nafsu yang lebih sering mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian. Para ahli pemasaran menyadari bahwa perasaan emosional 
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seseorang sering mempengaruhi pilihan dan perilaku konsumen dalam pembelian. 
Sehingga motif bisa dikategorikan sebagai faktor yang penting dalam pembelian 
suatu barang, karena menjadi alasan kuat mengapa seseorang melakukan 
pembelian. 
Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa pembelian secara rasional 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian rumah bersubsidi, di mana 
rumah termasuk dalam kategori barang mahal. Sedangkan pembelian secara 
emosional tidak memiliki pengaruh signifikan dalam keputusan pembelian rumah 
bersubsidi (Pondaag et al., 2019). Dalam penelitian yang lain menjelaskan bahwa 
rational buying motive dan emotional buying motive memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian handphope blackberry (Yusa, 2015). Dan 
penelitian yang lain pembelian rasional serta emosional memiliki pengaruh 
terhadap repurchase intention (Nurhayati, 2017) 
Pada penelitian ini akan meggunakan peran religiositas sebagai mediasi 
hubungan antara variabel rational buying motive dan emotional buying motive 
sebagai pembaruan dalam penelitian. Religiositas sendiri adalah seperangkat 
keyakinan yang diajarkan oleh seseorang sejak masih kecil sehingga mereka secara 
bertapa berkomitmen memiliki pemahaman yang besar atas agama yang mereka 
anut (Kusumastuti & Kumalasari, 2017). Menurut Kotler & Armstrong (2018) 
agama merupakan bagian dari budaya yang dapat membentuk perilaku seseorang. 
Apabila diartikan lebih luas nilai-nilai agama tertentu yang dipegang atau dianut 
oleh seseorang juga dapat mempengaruhi suatu keputusan seseorang salah satunya 
dalam pembelian. Pada penelitian terdahulu yang dilakukan Kusumastuti dan 
Kumalasari (2017) dengan menggunakan religiositas sebagai variabel mediasi 
faktor relatif dan kontekstual terhadap perilaku pembelian. Bahwasanya 
menyimpulkan jika variabel religiositas sebagai variabel mediasi berpengaruh 
terhadap perilaku pembelian. Hal ini menggambarkan bahwa dalam perilaku 
konsumen, variabel religiositas memiliki andil yang besar sehingga ketika 
konsumen akan memilih dan membeli barang konsumen akan konsumen akan 
menyesuaikan dengan nilai-nilai agama. Atas dasar penelitian terdahulu sebagai 
bukti untuk mendukung penerapan variabel religiositas sebagai mediasi variabel 
rational buying motive dan variabel emotional buying motive.  
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Menariknya dari penelitian ini yang membedakan dari penelitian 
sebelumnya adalah dengan penggunaan variabel religiositas sebagai varibel 
mediasi dari rational dan emotional buying motive terhadap keputusan pembelian, 
yang di mana hal tersebut sangat jarang dilakukan oleh penelitian sebelumnya. 
Selain itu dengan latar kondisi pandemi Covid-19 juga menjadi salah satu terobosan 
baru yang dilakukan oleh peneliti yang masih bisa dikatakan jarang dilakukan oleh 
penelitian sebelumnya. Sehingga dua hal tersebut menjadi sebuah pembaruan dan 
pembeda penelitian ini dari penelitian yang lain, dan menjadikan salah satu alasan 
oleh peneliti untuk melakukan penelitian.  
Melihat pemaparan fenomena busana muslim dan fenomena lainnya pada 
latar belakang di atas, kemudian kondisi pandemi Covid-19 di Indonesia berpotensi 
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang, serta motif atau dorongan dan 
faktor religiositas konsumen untuk membeli, maka dari itu peneliti merasa perlu 
ada pengkajian lebih lanjut atas fenomena yang terjadi, yaitu mengenai pengaruh 
rational dan emotional buying motive terhadap keputusan pembelian online busana 
muslim pada masa Pandemi Covid-19 oleh masyarakat Indonesia dengan 
religiositas sebagai pemediasi. 
1.2  Identifikasi Masalah Penelitian  
1. Dalam masa pandemi Covid-19 penjualan busana muslim secara online 
mengalami kenaikan. Hal ini terlihat dari meningkatnya penjualan busana 
muslim pada beberapa e-commerce seperti Shopee, Bukalapak, dan 
Tokopedia (Katadata, 2020) Selain itu juga dialami oleh brand Stuffcisy, 
dari 350-400 menjadi 400-500 potong busana muslim (Alinea, 2020) dan 
juga dialami oleh brand busana muslim Nandjani, dari penjualan 5.000 
menjadi 8.000 busaan muslim (Katadata, 2020).  
2. Melalui survei dari Mckinsey, menurut hasil survei rata-rata pengeluaran 
yang konsumen lakukan dalam masa pandemi Covid-19 lebih terfokus 
kepada perlengkapan rumah tangga, produk perawatan pribadi, hiburan 
dalam rumah, dan terbanyak adalah makanan, sedangkan pakaian menjadi 
produk yang tingkat konsumsinya semakin berkurang (Katadata, 2020). 
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3. Dalam masa pandemi Covid 19 seperti ini, terjadi perubahan perilaku 
masyarakat dalam hal pembelian. Dari pembelian offline menjadi pembelian 
online (Grehenson, 2020). 
4. Demi memuaskan kebutuhan dan keinginannya, konsumen selalu 
dihadapkan oleh motif atau suatu dorongan untuk membeli barang 
(Schiffman & Wisenblit, 2017). 
5. Dalam membeli suatu barang konsumen tidak ingin mengalami kerugian 
sehingga motif pembelian rasional digunakan sebagai bentuk pertimbangan 
dan kehati-hatian konsumen agar dapat meminimalisir kerugian dari atas 
barang yang dibeli (Schiffman & Wisenblit, 2017). 
6. Para ahli pemasaran menyadari bahwa perasaan emosional seseorang sering 
mempengaruhi pilihan dan perilaku konsumen dalam pembelian. Sehingga 
motif emosional bisa dikategorikan sebagai faktor yang penting dalam 
pembelian suatu barang, karena menjadi alasan kuat mengapa seseorang 
melakukan pembelian (Pondaag et al. 2019). 
1.3 Pertanyaan Penelitian 
Melalui fenomena yang telah dipaparkan sebelumnya, maka terdapat 
beberapa pertanyaan untuk penelitian di antaranya sebagai berikut: 
1. Bagaimana tingkat rational buying motive, tingkat emotional buying motive, 
tingkat religiositas, dan tingkat keputusan pembelian busana muslim secara 
online masyarakat pada masa pandemi Covid-19? 
2. Bagaimana pengaruh tingkat rational buying motive terhadap keputusan 
pembelian busana muslim secara online pada masa pandemi Covid 19? 
3. Bagaimana pengaruh tingkat emotional buying motive terhadap keputusan 
pembelian busana muslim secara online pada masa pandemi Covid 19? 
4. Bagaimana pengaruh tingkat religiositas terhadap keputusan pembelian 
busana muslim secara online pada masa pandemi Covid 19? 
5. Bagaimana tingkat religiositas memediasikankan pengaruh rational buying 
motive terhadap keputusan pembelian busana muslim secara online pada 
masa pandemi Covid-19? 
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6. Bagaimana tingkat religiositas memediasikan pengaruh emotional buying 
motive terhadap keputusan pembelian busana muslim secara online pada 
masa pandemi Covid-19? 
1.4  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan fenomena yang sudah diuraikan di atas, maka tujuan penelitian 
ini adalah menganalisis secara deskriptif variabel rational buying motives, 
emotional buying motives, religiositas, dan keputusan pembelian busana muslim 
pada masa Pandemi Covid 19 dengan menggunakan religiositas sebagai variabel 
mediasi. Selain itu, peneliti juga memiliki tujuan untuk menguji teori perilaku 
konsumen dengan menganalis faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan keputusan pembelian busana muslim pada masa Pandemi Covid-19.  
1.5 Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat: 
1. Manfaat Teoritis 
Dari aspek teoritis, penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi 
perkembangan ilmu bisnis syariah, terutama dalam bidang perilaku konsumen dan 
motif pembelian.  
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi para pelaku bisnis busana muslim, penelitian ini bisa dijadikan 
bahan wawasan seberapa pentingnya rational buying motives, emotional 
buying motives, dan keputusan pembelian konsumen secara online dalam 
bisnis busana muslim. Juga sebagai informasi bagi para pelaku bisnis 
untuk mengetahui pendekatan ideal kepada konsumen, dan  membuat 
strategi atau terobosan baru yang bisa diterapkan dalam usaha busana 
muslim, terutama pada masa Pandemi Covid 19. 
b. Adapun bagi peneliti, sebagai bahan pembelajaran yang diperoleh pada 
masa perkuliahan  dan juga dapat menambah pengetahuan bagi peneliti 
dan mengembangkan gagasan mengenai penetapan teori yang sudah ada. 
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